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<Abstract> 
The purpose of this paper is to understand the consumer ’s showrooming behavior and 
suggest the direction for future research. 
Consumer ’s shopping behavior has become complicated in the multichannel 
environment, which includes physical stores and the internet store. This behavior is 
influenced by the rapid diffusion of the internet and the smartphone as a commercial 
medium. In the context of multichannel retailing, it is a relatively new and growing 
trend that consumers often check out products in the physical store, using the 
smartphone to search information for a better deal, but make the purchase in a 
competing internet store to take advantage of lower prices. This free-riding behavior 
by consumers is referred to as “showrooming”. This emerging phenomenon is making 
the physical stores nervous. Consequently, the store retailers develop new store format 
“omnichannel retailing” toward the consumer ’s complex behavior. 
This paper points out that the study of showroomer ’s information search activities 
and purchasing behavior should be necessary in the future. 
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Ⅰ  はじめに 
 
１  研究の背景 
 
（１） オムニチャネルとフリーライディング・ショールーミング  
インターネット ,スマートフォンの急速な発展により ,小売業を取り巻く環境は近年大
きく変貌している .複数のチャネルを持つ小売業者は , 多様化する消費者に対応するため
にシームレス 1なオムニチャネル化を促進させている（Rigby,2011). 
「オムニチャネル」とは ,「すべてのチャネル（顧客への到達経路）」の意味であり ,あ
らゆるチャネルを連携させ ,顧客に最適なアプローチを行なうために ,チャネル間における
顧客の動きをデータ化して管理するしくみである .それは ,顧客を中心に据え ,商品の認知 ,
検討 ,購買といった購買プロセスの各段階において ,すべてのチャネルに横串を刺して一顧
客にとって最適な組み合わせで連携, 融合させていくものである（中村 ,2013）.顧客接点
の多様化に伴い ,小売業者においては ,リアル店舗 2,PC,スマートフォンなどを含めた統合
的な顧客接点の構築が必要不可欠になってきた（神谷 ,2013） .小売業者側は ,このような
仕組み化を計ることで顧客の囲い込みを行なえると言えよう . 
このオムニチャネルが生まれた背景には ,スマートフォンの普及と消費者の購買行動の
変化があると言われており ,アマゾンや楽天等のインターネットでの購買経験者の増加に
伴って急増してきたショールーミング (Showrooming）がその購買行動変化の代表例とし
て挙げられている  （中村 ,2013） .ショールーミングとは,消費者が実際に訪れた店舗で商
品を購入せずに商品の確認と価格の比較を行ない ,自宅やリアルの店舗内を含めた自身の
インターネット環境にて同じ商品を安価に購入するという行為であり ,ウォールストリー
トジャーナルの記事でこの行動が定義されたことで ,世界中で注目されるようになった
（ Zimmerman,2012).リアル店舗がインターネット通販のショールームのように使われ
るためにこのように呼ばれ ,この現象は ,米国にて 2011年から 2012年にかけて特に顕著に
表れてきた（Kalyanam and Tsay,2013） . 
米国の調査会社 Com Score が 2012 年 4 月に行った消費者調査によると ,回答者の 35％
がショールーミングを行なったことがあり ,それを行なった消費者の 50％が 25 歳から 34
歳であり ,43％がスマートフォンを保有していることが分かった .そして ,注目すべき点は ,
ショールーミングを行なった消費者の 60％がはじめはリアルの店舗で購買を行なうつも
りであったものの ,店頭にてインターネット購買に切り替えたことであり ,そして 32％が
最初からインターネットで購買するつもりで店頭に商品確認をするために赴いたことであ
る .また ,ショールーミングを行なった消費者の 72％がそれを行なった理由としてインタ
                                                   
1 Rigby（2011）は「シームレス（ seamless）」という表現を ,「垣根の無い」という意味
で使用している .つまり ,オムニチャネル化とは個々のチャネル活動の垣根を越えて融合
し ,一貫性を持った経験を企業として顧客に提供するしくみであることを Rigby は論じ
ている . 
2 神谷（2013）は,バーチャルなインターネット上の店舗に対する用語として ,販売員がい
る小売店舗をリアル店舗としている.また,Rigby も同様にリアル店舗（physical store）
という表現を用いている . 
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ーネットでの価格の安さを挙げている .さらに ,ショールーミングを行なった 45％の消費
者は ,実際に店頭で商品を触って確認してからのインターネット購買をもともとから計画
していたという調査結果も出ている（Com Score,2012） . 
スマートフォンの出現以前にも ,自宅やオフィス等のパソコン上で情報探索と価格比較
が行なわれたが ,店頭にて商品を見ながらその場で検索が出来るというスマートフォンの
特性により ,リアルな店舗内でのショールーミング化が加速したのである（神谷,2013）.  
米国のリアル店舗の小売業者がオムニチャネルの活用に積極的になってきたのは ,ショ
ールーミングによってネット専業事業者に現実的に顧客を奪われてきたためであり ,特に
ベストバイ等,ショールーミングの影響を受けた米国の家電量販店は ,オムニチャネル化を
計ってきている（O‘Heir,2012).このように近年の消費者は ,インターネットを活用し ,情
報探索行動と購買行動を使い分け ,独自の志向でフリーライディング的に複数の他社チャ
ネルを行き来して購買を進めてきており ,それがリアル店舗を打撃する結果となっている
（Ankosko,2012） .  
フリーライディングとは ,あるチャネルにて商品情報の探索をした後に ,他社の購買チ
ャネルにスイッチする行動であり (Van Baal and Dach,2005;Kalyanam and Tsay,2013) ,
インターネットを軸にしたフリーライディング行動には ,ショールーミングの他に ,ネット
で情報を探索してリアル店舗で商品購買するパターン（いわゆるＯ２Ｏ）もある 
(Kalyanam and Tsay,2013) 3.本稿では ,このフリーライディング行動の中でも ,ショール
ーミングに焦点を当てて議論を進めていく . 
  
（２）日本国内における小売業と消費者行動の状況   
日本国内においても ,情報探索の場所と実際の購買場所が異なる傾向が最近顕著に見ら
れるようになった（総務省資料 ,2008）。消費者には ,商品購買において ,より詳しく正確な
情報を得るために ,信頼のおけるリアル店舗で情報を収集し ,実物を確認することを求める
傾向がある .また ,消費者として情報量や速報性がより重要な場合 ,インターネットでの情
報収集を事前に行なった上で商品購買を行なう傾向がある（田北・宮川 ,2010）.さらに消
費者は商品や価格の比較サイトを積極的に利用し（近藤、 2010,2011,2012） ,多くの有効
なユーザーレビューの情報を集めて購買行動に活用している（江川他 ,2011） .  
日本国内の消費者の７割が ,商品購買の前にインターネットで商品価格を調べており
（日経 MJ,2013）,また ,インターネットで商品を購買する前に店舗で商品を確認する意向
がある消費者は 7 割近いという調査結果が出ていることから（野村総合研究所 ,2012）,日
本国内においても ,ショールーミング傾向が顕著に出てきたと言えよう .日本国内において
も ,リアル店舗でスマートフォンを使用して商品情報や価格を調べる消費者が増えている
（日経産業新聞 ,2012） . 
2013 年春時点の日本におけるスマートフォンの普及率は全年代で 30％となっている
が ,20代に限定すれば,同比率は既に 50％に達している .2014年度中には ,全世代で 50％を
超えると予測されており（中村,2013）,今後ますますショールーミングが加速していくも
                                                   
3 Kalyanam and Tsay （2013）は ,この O2O のことを ROBO （Research Online Buy 
Offline）と表現している . 
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のと考えられる .  
消費者の情報探索行動を反映し ,インターネット店舗間での過当な価格競争が繰り広げ
られている .特に ,インターネット上の家電製品市場では ,人気商品の価格の変動は株価の
ように揺れ動いている（水野・渡辺 ,2013）. また ,グーグルは ,2011 年 ,提携した全国の
リアル店舗との間でそのネット上の商品在庫情報や販売価格情報を横断的に情報探索出来
るサービス「Google ローカルショッピング」を開始したが ,このようなサービスの利用が
一般化すると ,インターネットとリアル店舗間においても価格競争がより活発化すると予
測出来ることから ,今後の動向には注意が必要である . 
 
(３）ソーシャルテクノロジーの社会動向 
これまで概観してきた多様な購買行動の背景には ,近年のソーシャルテクノロジー 4の
社会動向も大きく影響していると言われている .消費者は ,購買に際し ,リアル店舗内にて
スマートフォンを使って単に他社サイトでの価格比較を行なうだけでなく ,外部のネット
ワーク上での他者からの評価情報を得ることで購買の妥当性を判断出来るようになってき
ている（Spaid and Flint,2014). 
ソーシャルテクノロジーによって結ばれた人々はブログで商品を語り ,カスタマーレビ
ューは商品の購入率に大きな影響を与え ,フェイスブックやツイッタ―などの SNS ではク
チコミが新しいヒット商品を生み出している .このようなソーシャルテクノロジーを通じ
て ,人と人とがつながり「関係」を持つ社会動向を Li and Bernoff（2008）は ,「グランズ
ウェル（大きなうねり）」と定義した .グランズウェルは ,世界のあり方を永遠に変えてしま
った現代社会の一大潮流と位置付けられている .また,Kotler 等（2010）は ,ソーシャルテ
クノロジーが生んだ新しいネットワークの成長によって ,消費者は製品やブランドについ
て ,機能的パフォーマンスだけでなく ,社会的パフォーマンスの観点からも語り合うことが
出来るようになったと論じている .スマートフォンの急速な発展により ,これらのネットワ
ークの利用がさらに促進されてきたと考察されよう . 
 
（４）多様な消費者行動に対する顧客サービス研究の動向 
従来 ,小売店舗における顧客接点は ,対面販売かセルフサービスかという分類が長く使
われてきたが,究極のセルフサービスであるインターネットでの購買体験が進み,リアル店
舗にて ,消費者がインターネットから取得した価格情報をもとに店員と交渉を行なう場面
もあることから ,これらの消費者に対して提供するサービスのあり方について議論が活発
になってきた（山本 ,2011） . 
Spaid and Flint（2014）は , リアル店舗内にてスマートフォンなどの携帯端末を利用し
た消費者の購買行動を理解していくことは ,サービス・ドミナント・ロジック（以下、S-D
ロジック）戦略を取り入れる企業としても顧客との価値共創を生むことにもつながる可能
性があると論じている.S-D ロジック理論は ,Vargo and Lusch（2004,2008）によって提唱
                                                   
4ソーシャルテクノロジーとは ,ブログやＳＮＳ（ソーシャル・ネットワーキング・サービ
ス）等 ,インターネット上で不特定多数の人々が情報を発信・共有する仕組みと定義されて
いる（西頭 ,2009） . 
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された理論であり ,マーケティングの対象を有形の製品と無形のサービスに分けて考える
のではなく ,サービスを基盤として商品とサービスを連結させた視点に立つという理論で
ある .この理論によれば ,顧客が必要とする問題解決と提案を可能にする能力とは ,企業や
顧客が持っているナレッジやスキルであると考えられている .顧客は商品やサービスから
得られる価値を企業と共創することとなり ,その価値自体は受益者である顧客によって独
自に判断されるというものである .この理論に従えば ,顧客は企業とともに価値創出プロセ
スに参画していることとなる（井上,2010）. 
この理論を踏まえると,Spaid and Flint（2014）が論じているように ,近年の傾向である
スマートフォンを使用してリアル店舗にて購買行動を行なうような消費者と共に価値を共
創していくことで ,自社顧客としての囲い込みが計られていけると考えられる . 
 
（５）ショールーミング・オムニチャネルとビッグデータの関連性 
2012 年のＩＴ業界で注目度が高まったキーワードに「ビッグデータ」がある .ビッグデー
タとは ,既存の一般的な技術では管理することが困難な大量のデータ群と定義されている
（城田 ,2012） .企業内に存在するデータの種類は増大化しており ,これらのデータを分析
し ,活用する企業も増えてきた（東京 IT 新聞 ,2013 ）. 
このビッグデータとショールーミング行動は密接な関係性を持つ .ショールーミングと
も関係があるインターネット購買チャネルの代表格としてアマゾンが挙げられるが ,同社
が急速に成長した理由として ,先進的にビッグデータを活用したことが挙げられている（加
藤 ,2013）.また ,近年では行動ターゲッティング広告 5もビッグデータを活用した例として
一般化しており ,このようなサービスによって ,消費者の購買動機が高まる環境になってき
たと言えよう .一方 ,ショール－ミングに対抗する企業は ,ビッグデータを活用したオムニ
チャネル化戦略を計っている（Caplicce,2014）. このようにビッグデータが活用されたサ
ービスは身近な存在となり利便性も増してきてはいるが ,その一方で ,消費者は勝手にデー
タを使用されることに対しての「気持ち悪さ」も覚え ,その使用に際しての批判も出ている
（東京 IT 新聞 ,2013） .このデータ活用をめぐる議論が活発になってきている. 
 
２  本稿の目的と意義 
 
この 10 年間でマルチチャネル環境における消費者行動の研究は進んできたものの ,急速
に進展してきている現在の小売環境と消費者行動の問題に対して ,既存の関連研究の位置
付けは必ずしも明確とは言えない .特に ,ショールーミングに関する研究分野は世界レベル
でも大変新しく ,実際のところ ,この関連の既存研究が極めて少ないのが現状であることか
ら ,先ずは既存の関連研究をもとに,急速に変貌する消費者行動の分析を行なう際に必要と
なる枠組みを構築する必要がある .そこで ,本稿では ,情報探索行動と購買行動を軸とした
ショールーミング行動の体系的な理解を深め ,その行動モデルについて今後研究していく
上での土台ともなる要素と課題点を探索的に導出していくことを目的とする .本研究を行
                                                   
5行動ターゲッティング広告とは ,インターネット上の閲覧履歴や購買履歴等を蓄積し ,利
用者の嗜好を分析した上で ,ターゲットごとにインターネット広告を出し分けるサービ
スである（城田 ,2012） . 
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なうことは ,小売業者としてのショールーミング行動の理解とショールーミングへの対策
ともなる戦略立案に貢献が出来るだけではなく , 小売研究に果たす役割も大きいという意
味で大変意義があるものと言えよう.また,リアル店舗内のショールーマーの購買行動を分
析していくことで ,S-D ロジック概念に基づいたマーケティング理論への貢献が出来るも
のと考える . 
本稿の構成であるが ,先ずⅡ節においては ,ショールーミングが登場してきた背景とも
言える ,小売業の形態と消費者の購買行動類型の変化について ,既存の研究をもとに概観す
る .そして ,Ⅲ節では ,これまでの既存研究をベースに , ショールーミングの行動のモデル
とそれに対する小売業者側の対策について考察していく .最後にⅣ節では ,本稿における考
察結果をまとめ ,あわせて ,ショールーミング行動に関する今後の研究の課題点について整
理をしていく. 
 
Ⅱ  ショールーミングが登場してきた背景の考察 
 
インターネットの急速な発展により ,伝統的なリアルの小売店舗を中心とした小売業の
形態は大きく変化し ,それに従い ,消費者の購買行動も多様化してきた .ショールーミング
を行なう消費者であるショールーマー 6の購買行動の研究にあたり ,先ずは ,ショールーミ
ングが登場してきた背景を ,小売業形態と消費者の購買行動類型に関する既存研究をもと
に考察する . 
 
１  小売業形態と消費者の購買行動類型の変化の考察 
 
（１）シングルチャネルショッピング   
シングルチャネルショッピングとは ,情報探索と購買段階の両方の段階において ,同じ
ショッピング・チャネルを用いた購買行動である（八木橋 ,2012：konus 他 ,2008).例えば ,
情報探索段階と購買段階の両方の段階において ,インターネット店舗を利用するケースや,
情報探索段階と購買段階の両方の段階においてリアル店舗を利用するケースなどがある .
例えば、従来型のヤマダ電機における商品購買の場合のように ,店頭にて情報探索行為（店
員からのアドバイスの入手等）を行ない ,購買自体もその同じ店頭で行なうケースをシング
ルチャネルショッピングという . 
 
（２）シングルチャネルショッピングからマルチチャネルショッピングへ 
マルチチャネルショッピング 7とは ,購入前の情報探索から購入後を含む一連の購買過
                                                   
6 Kalyanam and Tsay (2013) は,ショールーミング行動する消費者をショールーマーと
定義している. 
7 マルチチャネルショッピングの概念において論じられるチャネルそのものは多岐にわた
るが、本稿では、近年のインターネットの発展を背景とした消費者行動研究を行なう
ために、リアル店舗とインターネット間のマルチチャネルショッピングに焦点を当てた
既存研究を整理している。従って、本稿で指す「マルチチャネル」とはリアル店舗とイ
ンターネットを中心としたものとして定義付けする。 
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程の中で ,リアル店舗 ,インターネット ,カタログなどの複数のチャネルを上手く組み合わ
せて利用する行動であり ,このような消費者はマルチチャネル・ショッパーと定義されてい
る（Schoenbachler and Gordon,2002; kumar and Venkatesan,2005；八木橋 ,2012；konus
他 ,2008). 例えば ,情報探索ではインターネットを利用し ,購買ではリアル店舗を利用す
るケースや ,情報探索ではリアル店舗を利用し ,購買ではインターネットを利用するケース
等がある（八木橋 ,2012） .  
消費者視点でのマルチチャネルショッピングとは ,ある特定の一企業の中の複数のチャ
ネルを組み合わせる購買行動を指す場合もあれば（方,2010）,その一方で複数の異なる企
業のチャネル間を情報探索と購買行動を使い分けて利用する行為を指すこともある。この
後者の場合 ,結果的に企業間でのマルチチャネル競争を招くことになる .一方 ,小売業者視
点でのマルチチャネルとは ,自社の複数のチャネルを使って顧客にアプローチする考え方
である .ただし ,各チャネルはチャネル内で閉じる形で設計され ,最適なチャネルを顧客ご
とに使い分ける ,または顧客に使い分けもらうという考え方であり,同一企業内のチャネル
連携はない（中村 ,2013）.シングルチャネルに比べ ,マルチチャネルを利用する消費者は,
より多く出費する傾向があることから ,小売業者は積極的にマルチチャネル化を進めてき
た（Dholakia 他 ,2005；Kumar and Venkatesan,2005). 
このマルチチャネルショッピングに関しての具体的な例を挙げると ,ある消費者が例え
ばヤマダ電機のインターネットを使って事前に商品情報を探索し ,同社のリアル店舗に赴
いて商品の購買を行なうケースもあれば ,ヤマダ電機の店頭にて商品を確認した後（もしく
は確認中に）,より安価な他社のインターネット店舗にて商品購買を行なうケースもある.
いずれの場合も ,情報探索と購買のチャネルが異なるという点で ,マルチチャネルショッピ
ングとして定義される. 
インターネットを軸とした ,小売形態としてのマルチチャネルが生まれた背景を概観す
る .店舗での購買と比較し ,消費者はインターネット購買に対して知覚リスク 8を抱くがゆ
えに ,インターネット小売専業者の成長性には限界性があり  (Grewal 他,2004),この限界
性を見出したインターネット専業の小売業者は店舗併設販売の実施や既存のリアルの店舗
小売業との連携を進めていった .一方 ,商圏 ,店舗規模の制約を克服することを計画したリ
アルの店舗小売業者は ,インターネット販売の開始を進めていった .その結果 ,インターネ
ット上の店舗とリアルの店舗や物流システムを組み合わせて相乗効果をはかるビジネス手
法「クリック＆モルタル」が生まれた（Gulati and Garino, 2000） .このように消費者の
多様な購買行動を背景に ,例えばインターネット販売とリアル店舗販売の両方を行ない ,
各々の弱点を補完（方,2010）することで ,シングルチャネルから進化した形態がマルチチ
ャネルである (Schoenbachler and Gordon,2002；Teltzrow 他 ,2007） . 
 
２  マルチチャネルショッピングとしてのショールーミング行動の登場 
 
フリーライディングの購買行動とは ,マルチチャネル環境において ,あるチャネルにて
                                                   
8 Bauer（1960）は.消費者のすべての行為は,その消費者が確信をもって予測出来ない結
果を引き起こし ,そのいくつかは不快なものになるかもしれないという意味において ,リス
クを伴っているものとし ,そのリスクを知覚リスクと定義している. 
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商品情報の探索をした後に ,他社の購買チャネルへとスイッチする行為であるが (Van 
Baal and Dach,2005;Kalyanam and Tsay,2013),その中でも ,ショールームとみなしたリ
アル店舗にて商品を確認し ,価格の安い他社のインターネットで購買する行動であるショ
ールーミングが近年注目されてきた（Kalyanam and Tsay,2013).ショールーミングは ,イ
ンターネットの発展を背景として ,消費者が ,自由な情報探索と購買行動を行なうために生
まれてきた .マルチチャネル環境においての消費者行動の研究については ,これまで多くな
されてきており（Lal and Sarvary,1999; Schoenbachler and Gordon,2002; Keen 他,2004; 
Dholakia 他 ,2005; Rangaswamy and Van Bruggen,2005; Verhoef 他 ,2007; Teltzrow
他 ,2007; Lee and Kim, 2008; Joo and Park,2008; Gensler 他 ,2012; Mehra 他 ,2013),こ
のショールーミングの購買行動に関しては ,これまでの既存研究をもとに考察を進めてい
く . 
 
Ⅲ  ショールーマーの購買行動の考察 
 
１  ショールーマーの購買行動に関する既存研究 
 
マルチチャネル環境での消費者の情報探索と購買行動に関しては ,これまで多くの研究
がなされており ,例えば Schoenbachler and Gordon（2002）は ,マルチチャネル環境にお
ける情報探索と購買チャネルを使い分ける消費者行動の研究を行なっている .その中で消
費者の態度を整理し、情報探索と購買行動に影響を与える５つの要因について提案してお
り ,それはすなわち,（１）知覚リスク ,（２）インターネットを含む過去のダイレクトマー
ケティングでの購買経験 ,（３）購買性向,（４）商品カテゴリー ,（５）ウェブサイトのデ
ザインの出来具合である .ショールーミングは ,情報探索と購買行動に関係した行動である
ことから ,これらの要因によって ,ショールーマーの行動が起きる可能性が高いと考える .
さらに ,Spaid and Flint（2014）や Pacheco（2012）が示すように ,スマートフォンやタ
ブレットなどのインターネット機能を持つ携帯端末を保有することもショールーミング行
動を促進させる要因として挙げられている .そこで本節では ,これらの 6 つの要因を軸とし ,
マルチチャネル環境における情報探索と購買行動に関する既存研究をもとにショール -マ
ーの購買行動を考察する . 
 
（１） 知覚リスク要因がもたらすショールーミング行動 
知覚リスクは ,情報探索と購買チャネルの使い分けの動機となり ,そのリスクを低減さ
せる目的でマルチチャネルを利用する傾向があることを Schoenbachler and Gordon
（2002）は指摘している .既存研究をもとに ,この知覚リスク要因がもたらすショールーミ
ング行動を整理する . 
 
（ａ）知覚リスクと情報探索の関係 
知覚リスクの理論は ,1960 年代以来 ,消費者行動研究に用いられており、消費者の意思決
定に対して知覚リスクが与えるインパクトについて検討してきた研究は相当数にのぼる .
そこで ,ショールーミングの行動を考察していく上でも ,この理論を用いることが検討出来
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よう .Bauer（1960）は.消費者の全ての行為は ,その消費者が確信をもって予測出来ない結
果を引き起こし ,そのいくつかは不快なものになるかもしれないという意味において ,リス
クを伴っている .そして ,消費者は購買状況において ,そのような知覚リスクを削減する決
定を行なおうとするものであると指摘している . Taylor （1974）によれば ,商品選択時の
「知覚リスク」とは ,２つの不確実性によって影響されており ,それは ,①意思決定の結果
（どの商品選択が良い結果を生むか）についての不確実性と②間違った商品選択が引き起
こす結末についての不確実性であると指摘している .そして ,消費者は ,代替商品の評価か
ら購買への段階において ,商品属性の不確実性 ,金額の大小などの知覚リスクの影響を受け ,
購買を先延ばしにしたり ,避けたりする可能性を指摘している . 
消費者が購買を決定するためには ,その不確実性を低減し ,商品情報の獲得を行なうべ
きと指摘されている（Cunningham,S.M.1967；Sheth and Venkatesan.1968；神山・高
木 ,1992） . 
 
（ｂ）インターネットにおける知覚リスク 
Forsythe and Shi（2003）は ,インターネット・ユーザーが持つ知覚リスクに関する実
証研究を行なっている .ここでは ,知覚リスク類型を分析するためにジョージア工科大学
GVU センターでのアンケート調査から得られたデータ（641 件）を用いて分析を実施した.
インターネットでの知覚リスクのタイプを 4 つに分け（①金銭的な純損失を意味する「金
銭的リスク」,②ブランドや製品の品質が期待はずれの「商品パフォーマンス上のリスク」,
③失望 ,欲求不満 ,個人情報開示の不安等の「心理的リスク」 ,④サイトを見つける面倒さ,
商品を受け取る時間的損失を意味する「時間/利便性の損失リスク」）,それらの知覚リスク
のタイプと消費者のデモグラフィック要素（年齢 ,性別 ,世帯収入 ,ネット利用年数等） ,そ
してネット・ユーザーの３つの行動タイプ（①購買には至らず ,検索だけを行なう「検索者」
タイプ ,②購買をほとんどインターネットで行なう「常用者」タイプ ,③インターネットで
たまに購買を行なう「利用者」タイプ）に基づき重回帰分析を行なっている . 
それによれば,インターネット購買者 ,つまり「常用者」と「利用者」が持つ知覚リスク
は ,商品パフォーマンス上のリスクが最も高く（ 39％） ,続いて心理的リスク（32％） ,金
銭的リスク（23％）,時間 /利便性リスク（20％）であった .「利用者」は ,「常用者」より
も商品パフォーマンス上のリスクに対して高く知覚することが分かった .一方 ,「検索者」
が知覚するリスクは ,他の２つのタイプよりも金銭的リスク ,時間 /利便性のリスク ,心理的
なリスクを高く知覚したことが明らかにされている . 
 
（ c）商品パフォーマンス上の知覚リスクの低減方法としてのショールーミング 
インターネットで購買を行なう際の知覚リスクは ,リアル店舗での購買と比較して全般
的に高い傾向にあり ,その知覚リスクを低減させるために情報探索を行なうと指摘した研
究も多い（Tan,1999; 青木 ,2005;辻本・石垣 ,2012）。Cases(2002)は ,インターネット購
買における商品に関連した知覚リスクの低減策として ,①商品情報と価格情報の入手 ,②商
品比較行為 ,③購買前に商品を見る事等を挙げている。インターネット購買では現物確認が
出来ないために ,商品品質面を原因とする知覚リスク（期待外れのリスク）が高まり ,そこ
で，その知覚リスクを低減するために ,街中のリアルの店舗で現物確認を行なうと指摘して
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いる研究もある（野島,2001,2003；青木 ,2005） .リアルの店舗の特徴としては ,インター
ネットにはない店舗独自の安心感 ,信頼感,満足感 ,現実感があり,これはインターネット購
買のリスク面で知覚する内容と正反対のことである（渡邊他 ,2009） .また ,Dholakia 他
(2005)は ,リアルの店舗におけるサービス面が消費者への信頼度を高め ,消費者の知覚リ
スクを低減させることを指摘している . 
以上の理論は ,ショールーマーが ,製品パフォーマンス上のリスク回避のために ,店舗に
て商品・価格情報の入手 ,商品の品質確認,そして ,人的サービスを受けていることの説明に
もなる . 
 
（ d）商品価格面が及ぼす知覚リスク（経済リスク）とショールーミング / 知覚リスク
を低減させる特定企業・ブランドへの親しみが及ぼす購買行動 
Schoenbachler and Gordon (2002)、Sullivan and Thomas（2004）そして Jonson 他
(2004)も明らかにしているように ,チャネル間における商品価格差要因からくる知覚リス
ク (経済リスク )が購買チャネルスイッチの要因にもなると考えられている .このことは,シ
ョールーマーがリアル店舗よりも安価な他社インターネットで購買をするという行動特徴
を説明するものである．その一方で ,Shin (2007)は ,フリーライディングは ,必ずしも ,チ
ャネル間の価格競争だけを生むものではないと指摘している .つまり ,知覚リスクを認識し
たショールーマーに対してより詳しい商品情報の提供を店舗にて行うことで ,ショールー
マーは ,このサービスを提供した店舗で購買を行う場合もあり ,必ずしも価格要因だけで購
買が行われないことを示している .また ,水野・渡辺（2008）や近藤 (2012）が指摘してい
るように ,価格比較サイト上においても ,決して価格が最も安いネット店舗だけが売れるわ
けではなく ,信頼のおける店舗での購買を行なおうとする傾向もある .つまり ,リアル店舗
での情報探索後のインターネット購買時において ,聞き覚えのない認知されないインター
ネット店舗に対して知覚リスクを覚え ,その結果 ,多少高くても親しみのある特定企業での
インターネット店舗で購買を行なうことを説明出来るものであり ,Schoenbachler and 
Gordon (2002)が ,知覚リスクの低減策として挙げている「特定企業・ブランドへの親し
み」 ,Worfinbarger and Gilly (2003)や  Chen and Chou (2012)が示す ,「質が高く,信頼
度の高いインターネットサイトでの購買」を説明するものである .  
 
（２）過去のインターネット店舗での購買経験がもたらすショールーミング行動 
Sullivan and Thomas（2004）は ,マルチチャネル店舗（リアル店舗 ,インターネット ,
カタログ）を保有する米国の大手小売業者２５社における 11 カテゴリーの商品の購買デ
ータ（37,000 件）を使用し ,顧客セグメントと購買チャネルの関係について分析している.
これによれば,最初にインターネットで購買を行なった消費者が ,以後に購買する際もイン
ターネットを利用して購買することが多いことが明らかになっている .また,Lee and Kim
（2008）は ,アパレル商品を対象として ,マルチチャネル環境での情報探索と購買行動を行
なう実証研究を米国の大学生へのアンケート調査を通じて行なっている .それによれば,イ
ンターネットでの購買志向がある消費者は ,マルチチャネルにて情報を収集するものの ,最
終的にはインターネットで購買することが多いことが明らかとなっている .従って ,ショー
ルーマーの購買行動は ,過去のインターネットでの購買経験が大きく影響することが考察
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出来る . 
 
（３）ショールーマーの購買性向について 
（ａ）デモグラフィック要素 
年齢 ,性別 ,教育状況 ,所得 ,職業 ,家族構成 ,クレジットカードの保有数 ,家庭でのインタ
ーネット使用状況等のデモグラフィック要因によっても ,マルチチャネルショッピングを
行なう消費者かシングルチャネルを好む消費者かに分かれてくる（ Schoenbachler and 
Gordon,2002） .このことから ,ショールーマーも ,デモグラフィック要因によって ,その行
動が大きく影響されてくると考えられる . 
 
（ｂ）経済的価値追求の要素 
Balasubramanian 他(2005)は ,米国のマルチチャネル（リアル店舗 ,インターネット）
を利用する消費者 30 名にインタビューを行ない ,リアル店舗とインターネット店舗間にて
フリーライディングを行なった際の購買性向について研究した .この研究において ,購買時
での効率性と有用性を追求する「pure economic goals （純粋なる経済的価値を求めた目
標）」を持っている消費者の存在を明らかにし,その行動モデルを提示している .それによれ
ば ,この消費者は ,購買プロセスの第 1 段階で問題認識を持ってインターネットにて有用な
商品情報の探索を行い,第 2 段階で商品を選定する .この段階にてインターネット購買時に
知覚するリスクを低減するために ,リアルの店舗に赴き ,知覚要素（見る、聞く、味わう、
触る、嗅ぐ）を経験する .そして第 3 段階で ,インターネットにて再度の情報探索と価格の
比較行為を行ない ,最小限の取引コストと最大限の有用性を求める.ここで,この消費者は,
リアルの店舗に比べて価格がインターネットの方が安ければインターネットでの購買を行
なうことを明らかにしている . 
 
（ｃ）利便性の追求要素、娯楽性の追求要素  
「利便性」「娯楽性」は,ショールーマーの行動を説明出来る可能性が高い .Rangaswamy 
and Van Bruggen（2005）は ,利便性がマルチチャネル環境における購買チャネルの決定
に大きな影響を与えることを論じている . また ,Kalyanam and Tsay（2013）は,ショール
ーミングとは娯楽を求めた行動であり ,仮にリアル店舗の価格がインターネット価格と同
じであった場合は ,店舗に行くこともしない消費者が存在するほど、価格比較することに楽
しみを覚える行為がショールーミングであると指摘している .また ,インターネットでの情
報探索と購買において,消費者が受ける満足感 ,快楽性はチャネル選択の重要な要素とされ
ていることから（Menon and Kahn,2002；Lee and Kim,2008;Hsiao 他,2012),消費者の
娯楽性志向によっても,ショールーマーの態度が決められると言えよう . 
 
（ｄ）返品行動要素 
商品の返品行動もチャネル選択の要因になると考えられる .つまり ,チャネルにおける
返品条件 ,返品時の利便性の有無次第で ,その選択内容も変わってくる .仮に ,リアル店舗の
方が返品時の利便性が高く ,インターネットでの利便性が低いならば ,消費者行動も変わっ
てくるであろう . 
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一方 ,マルチチャネルにおける返品率も考察すべきである.Dholakia 他（2005）は ,米国
の大手マルチチャネル小売事業者（リアル店舗・インターネット・カタログ通販を自社で
行っている事業者）の購買者リスト 500 万人の購買履歴を分析し,チャネル別の商品返品
率を分析した.それによれば ,リアル店舗,インターネット,カタログの順に返品率が少ない
ことが分かった .しかし ,この分析は同一小売業者のマルチチャネル間での返品率の調査で
あり ,異なる企業間のチャネルをまたぐショールーミング行動での返品率までは分析して
おらず ,またそれを示した既存研究例も少ないことから ,この点については課題と言える .
つまり ,ショールーミングの性質を考えた場合 ,インターネット購買での知覚リスクを ,リ
アル店舗での情報探索と商品確認を行なうことで既に低減していることから ,返品率は通
常のインターネット購買時よりも下がることが考えられるからである . 
 
（ｅ）リピート購買要素（非リピート購買要素） 
消費者のリピート行動もショールーミング行動を行なうか否かの要素となる .Van Baal 
and Dach（ 2005）は ,その実証研究にて ,フリーライディング消費者のリピート購買行動
についても明らかにしている .フリーライディング行動にて購買した商品をリピート購買
する場合は ,購買したチャネルでのリピート購買が多く行われ ,その一方でフリーライディ
ング行動が減少する .つまり ,ショールーミングを行なった後の同一商品のリピート購買に
おいては ,リアル店舗でのショールーミング行動を行なうことは少ないということである.
また ,Dholakia 他（2005）もマルチチャネル環境におけるリピート購買の分析を行なって
おり ,それによれば ,フリーライディングを行なった消費者は ,先に購買したチャネルを再
び利用する際、シングルチャネルショッピングでのリピート購買の傾向が高いことを示し
ている .これらのことから ,ショールーミングは新規で購買を行う商品を対象とした行為で
ある可能性が高いことが考察出来る. 
 
（４） 商品カテゴリー要素 
日本国内において ,「家電・カメラ・AV 機器」などの高額商品の購買に関し ,先ず価格比
較サイトのクチコミ情報を参考にする消費者が多いようである（日経ＭＪ 2013） .また、
Kalyanam and Tsay（2013）は,米国の調査会社 Com Score が 2012 年 4 月に行なったシ
ョールーミング調査結果を紹介しており ,それによれば ,ショールーミングを行なった回答
者の 63％が家電商品の購買を挙げ,次いで 43％がファッション・アクセサリー商品を購買
したという結果が出ている . 
フリーライディング行動における商品カテゴリーに関する研究は既になされているの
で ,この概観を通じて ,ショールーマーの商品カテゴリー志向を整理していく .Van Baal 
and Dach（2005）は,ドイツのインターネット店舗での購買者 1094 名に対してアンケー
トを実施し ,情報探索と購買利用チャネルのスイッチを行なった際の購買商品カテゴリー
の調査を行っている .このアンケート結果の分析により ,フリーライディングがされやすい
商品カテゴリーとして ,①詳細な情報を必要とする情報探索型商品と②技術革新が目覚ま
しい商品カテゴリーが明らかとなった .特に ,技術革新のスピードが速い家電商品について
は ,消費者は不確実性を多く抱き ,その知覚リスク低減のために ,商品情報をより多く求め ,
ますますフリーライディングを行なうことが整理出来る . 
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また ,この Van Baal and Dach（2005）の研究では ,情報探索コストの低さという点で ,
商品購買の決定前に先ずは情報探索をインターネットで行なっていることも明らかにして
いる .さらに ,技術革新が進んだ商品に関し ,リアル店舗にて情報を得た顧客は ,その情報が
正確で新しいものかを確認するために再度インターネットにて詳細な情報を確認する傾向
があることを指摘している . 
パソコンを含む家電製品や技術革新が進んだ耐久財は特に購買間隔が長く ,その間に製
品そのものや価格が大きく変わってしまい ,過去の購買時情報の有用性が低いことからも,
インターネットによって提供される情報の影響が大きいのである（近藤 ,2010） . 
また ,実際に試着し,素材・色を確認しないと知覚リスクを覚えるアパレル商品や視聴し
ないとリスクを感じるＣＤ商品などもショールーミングされやすいと指摘されているが ,
これらはインターネットでの情報探索後に実際に商品を確認することでリスク低減が出来
るものの ,店頭で商品を確認後に時間的な節約を考え ,店舗で購買するケースも多々ある
（Balasubramanian 他 ,2005） . 
Lee and Kim（2008）は ,アパレル商品を対象とし ,マルチチャネルにおける情報探索と
購買段階での満足度と購買行動の関係を分析するために ,米国の大学生 181 名へのアンケ
ート調査を実施している .それによれば ,アパレル商品は色・素材・品質などの商品パフォ
ーマンスを確認したいという知覚リスクが働く商品ゆえに ,あらゆるチャネルで情報を探
索するものの,実際の購買では ,リアルの店舗で購買する傾向が強く出た .その一方で,イン
ターネットで購買する志向がより強い消費者は ,情報探索を他のチャネルで行なったとし
ても ,最終的にはインターネットでの購買傾向が強いことが分かった .この研究では ,マル
チチャネルを利用する消費者は ,様々なチャネルでの情報探索を行なうものの ,実際の購買
においては ,個々の志向にて限られたチャネルでの購買でしか満足せず ,情報探索チャネル
と購買チャネルは必ずしも一致しないことが示された .   
以上の通り、技術革新が進んだ家電商品が最もショールーミングされやすい商品カテゴ
リーであり ,この商品カテゴリーを購買する消費者がショールーマーになりやすいと考え
られる . 
 
（５） ウェブサイトのデザイン要素 
Menon and Kahn（2002）は ,米国の大学生 64 名に対する実験を通じ ,ウェブサイトの
デザインが与える「刺激性」「快楽性」がインターネット購買に深く結びつくことを明らか
にしている .また ,Worfinbarger and Gilly（2003）は ,顧客満足度を高める要素としてイン
ターネット購買における品質面を挙げており,その品質面の中でも重要なものとして ,「フ
ルフィルメント /信頼度」と同じレベルで「ウェブサイト設計」を挙げている .さら
に ,Teltzrow 他（2007）も,ウェブサイトのデザインが ,インターネット店舗への「親しみ」
を強く持たせる要素として指摘している .これらのことからも ,ウェブサイトのデザインは
インターネット購買に大きな役割を演じていることが考察出来る . 
 
（６）スマートフォン、タブレットなどの携帯端末の保有要素 
Spaid and Flint（2014）は ,消費者へのアンケート調査を通じて、リアル店舗内における
スマートフォンやタブレット等のインターネット機能を持つ携帯端末がもたらす購買行動
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の影響について論じている .それによれば,その機器を保有してリアル店舗を訪問した消費
者の傾向として ,外部の SNS 等からの評価情報を得て購買判断を行なうと共に他社サイト
の商品情報の確認 ,商品価格の確認,割引クーポンの確認,決済方法の確認 ,そして注文を行
なうことが明らかとなっている .また ,Pacheco（2012）は ,消費者はより安い価格を求める
ためにリアル店舗にて携帯端末を利用し ,特に持ち運びが便利なスマートフォンはタブレ
ットと比較して多く利用されると論じている.以上のことから ,スマートフォンやタブレッ
トなどのインターネット機能を持つ携帯端末を保有すること自体がショールーミング行動
の実行に大きな影響を与えていることが考察出来る . 
以上の通り ,本節においては ,既存の研究をもとにショールーマーの行動モデルを探索
的に整理した.それをまとめたのが図表１である . 
 
＜図表１  ショールーマーの行動考察＞ 
 
（出所） Schoenbachler and Gordon（ 2002）等の既存研究をもとに筆者作成  
 
２  ショールーマーの購買行動をめぐる小売業者の対応に関する既存研究 
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 既存研究においては、ショールーミングへの対抗策に関する研究もなされている .そして ,
そのショールーミングを背景として生まれた ,新たな小売形態であるオムニチャネルにつ
いても言及した既存研究もある .それらの既存研究を以下に概観する . 
 
(１）ショールーミングへの対抗策に関する既存研究 
Mehra 他 (2013)は ,リアル店舗にとってのショールーミング対策を論じている .それに
よれば ,店舗において ,インターネットでは見つからない ,消費者にとっての「ベストフィッ
ト」な商品や高額商品などを店舗独自で品揃えすることは有益であり ,ショールーミングを
防止する有効な手段であると指摘している .また ,来店者に対する課金化（入場料 ,駐車料金
徴収等）を行ない ,商品を購入することで ,課金額を返金もしくは割引を行なう対応をする
こともショールーミングの防止策になることを論じている.一方,リアル店舗の価格をネッ
ト価格に合致させる方法は ,インターネット店舗側との価格競争を招くことになり ,有益で
はないと指摘している.  
また ,Kalyanam and Tsay（2013）は ,大手小売業者が行なうショールーミング対策とし
て ,価格の割引 ,有力メーカー・ブランド商品の独占販売展開 , 店舗プライベートブランド
の開発 ,リアル小売店舗としてのブランド戦略の再構築 ,そして「ブリック＆クリック」シ
ステムの再構築（店舗のウェブで商品を注文し ,ストアで受け取り ,返品も受ける等）を挙
げている .またこの研究では ,入店してきたショールーマーに対して ,店舗側としての販売
促進活動やサービスの充実化を計ることで自社の顧客に囲い込んでいけることも指摘して
いる . 
 
(２）オムニチャネルに関する既存研究 
 Ⅰ節にて考察したように ,オムニチャネルとは、すべてのチャネルを連携 ,融合させて ,
一顧客にとって最適な組み合わせでアプローチを行なうとともに ,チャネル間における顧
客の動きをデータ化して管理・把握していくしくみであり,その環境での消費者の購買行動
は「オムニチャネルショッピング」と整理される .  
日本国内においても積極的にオムニチャネル化を進める小売企業が増えてきている .例
えば , 東洋経済（2013）において紹介されたように ,ヤマダ電機は ,ショールーミングから
の影響を受けながらも,インターネット戦略を軸にその対抗策を作り上げてきている .同社
においては ,商品の購買客に対して自社のアプリを携帯電話にダウンロードさせ,そこで購
買ポイントを管理していく仕組みを取り入れている .そして ,頻度多く自社のプロモーショ
ン情報を配信することで ,リアル店舗への来店を促すことや ,より価格の安い自社インター
ネットでの購買を推奨する販売促進に結びつけている .一方 ,顧客は ,スマートフォンを片
手にヤマダ電機独自のインターネットサイト（例えば、家電品のレビューサイトページ）
を使って ,リアル店舗内における商品情報探索行動が出来るだけでなく ,必要に応じてリア
ル店舗とインターネットの独自のサービスを組み合わせて購買行動が出来る .同社は ,この
ように独自戦略にてリアル店舗とインターネットとの融合化・統合化を行なうことで ,顧客
データを統合管理し ,顧客の囲い込みを行なっている .また ,セブン＆アイ・ホールディング
スも ,オムニチャネル化を進めている .近い将来 ,グループ傘下の各事業会社の商品がセブ
ンネットショッピングのサイトを介して自由に買物が出来,それが最寄りのセブン -イレブ
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ンの店頭で自由に受け取りや返品 ,自宅への宅配も可能になると予測されている（朝
永 ,2013） . 
このように ,オムニチャネルとは ,顧客視点で新たな価値を顧客に提供していくしくみで
あり ,小売業が複数のチャネルを持つという点では「マルチチャネル」形態と同じながらも ,
チャネルを横断した顧客データの統合管理という点で ,マルチチャネルとの大きな違いが
あるのである. 
オムニチャネル化についての既存研究は未だ少ないものの ,一つの小売企業が複数のチ
ャネルを持つ有用性を示した研究もある .Kumar and Venkatesan（2005）は,米国のハー
ドウェア製品メーカーが保有する顧客 3,200 名の購買履歴を分析することで ,マルチチャ
ネル環境における消費者のチャネル選択行動を明らかにしている .抽出データは,複数の異
なる企業のマルチチャネル（リアル店舗 ,インターネット,ダイレクトメール等）を複数回
にわたり切り替えて利用している顧客データであり ,これを用いて消費者のチャネル利用
状況を分析した .それによれば ,ある特定の小売業者をよく利用し ,またその関係が長い顧
客の場合 ,その小売業者が持つ複数のチャネルを利用した購買傾向にあることが分かった.
そして ,複数の自社チャネルを通じて ,ある特定顧客にコンタクトがとれる企業の場合 ,同
一企業内でのチャネル間のシナジーが生まれることが分かった .このことからも、マルチチ
ャネル間連携は ,小売業者にとって顧客との長期間のリレーションショップを生み ,優良顧
客化を促進させることに有効であると分かる。  
Ⅱ節では ,ショールーミングが登場した背景としての小売業態の変化と消費者行動類型
の変化について考察したが ,ショールーミングの出現とそれに対応したオムニチャネル化
の創出により,従来のシングルチャネルショッピングからマルチチャネルショッピング ,そ
してオムニチャネルショッピングへと続く消費者行動類型の流れを既存研究にて整理する
ことが出来た.  
 
Ⅳ  むすびにかえて -今後の研究課題 
 
本稿では ,既存研究をもとに ,変貌してきた小売業の形態と消費者の購買行動類型の考
察し ,そして ,オムニチャネル化の背景ともなったショールーミング行動の考察を行なって
きた .本節では ,これまでの考察を整理し ,今後の研究の課題点を整理する . 
 
１  既存研究をもとにした考察内容の整理 
 
既存研究をもとに ,これまで考察してきたことは以下の通りである. 
（１） 消費者の購買行動の類型としては ,情報探索と購買チャネルが同一の場合は ,シング
ルチャネルショッピングであるが ,異なる場合はマルチチャネルショッピングとなる .
そのマルチチャネルショッピングの中でも ,リアル店舗にて商品情報 ,価格情報を確
認した後に安価なインターネットにて購買する行動はショールーミングと定義され
る . 
（ 2） 既存研究をもとにショールーミング行動に影響を与える要素を整理した .それはすな
わち ,（a）知覚リスク,（ b）過去のインターネットでの購買経験 ,（ c）消費者の購買
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性向 ,（ d）商品カテゴリー ,（ e）ウェブサイトのデザイン ,(f) スマートフォン、タ
ブレットなどの携帯端末の保有である .それを軸とし ,ショールーマーの行動の整理
を行なった (図表１). 
（３）インターネットでの購買経験のある消費者は ,インターネット購買を容易に行なう傾
向もあるが ,インターネットにおいては ,品質面などの商品パフォーマンス上の知覚
リスクを認識する場合が多い。そして ,その消費者は知覚リスクを低減するために ,リ
アル店舗に赴き ,商品の品質確認や外部サイトとの価格比較等の情報探索行動を通じ
てショールーミング行動をする場合がある .そして ,それを通じ ,価格の安いインター
ネットでの購買を行なおうとする .しかし ,全ての消費者が ,価格が一番安いインター
ネット店舗での購買を行なうわけではなく ,知覚リスクを低減させるために ,親しみ
のある特定企業のインターネット店舗での購買を行なう場合もある. 
（４）  技術革新が進んだ家電製品はショールーミングされやすい.洗練されたデザインの
インターネットでは ,消費者は快楽志向を生み ,情報探索 ,購買行動を促進させる. 
（５） フリーライディングで購買を行なった消費者が同一商品をリピート購買する場合
は ,購買したチャネルでのシングルショッピングを行なう傾向がある .従って ,ショー
ルーマーが同一商品をリピート購買する際は ,インターネットでのシングルショッパ
ーとなる可能性が高い. 
（６） ショールーミングに対応するための施策として ,チャネル間の顧客の動きを統合的
にデータ管理し ,顧客に対して適切なアプローチを行なうオムニチャネル化戦略を推
進し始めている企業が増えてきた .これはマルチチャネルからさらに進化したものと
して取り扱われる . 
 
２   今後の研究課題 
 
Rigby（ 2011）によりオムニチャネル理論が論じられ ,また ,Zimmerman（ 2012）によ
りショールーミングという現象が定義化されたことで ,小売業界,小売研究の中においてシ
ョールーミングとオムニチャネルが近年注目をされるようになった .その背景とし
て ,2010 年度は世界的にもスマートフォンの出荷台数が大幅に伸び（総務省資料 ,2012ａ，
2012ｂ） 9,それにより,リアル店舗でのショールーミングが加速され ,それに応じてオムニ
チャネル化戦略が進んだことが挙げられる .さらに ,そのスマートフォンの普及により ,消
費者によるソーシャルテクノロジーの利用が促進され ,リアル店舗内にて外部のネットワ
ークと接触した購買行動が出来るようになった . 
一方 ,これまでの考察の通り ,ショールーミングとは ,ショールームとみなしたリアル店
舗にて商品と価格を確認した後に ,リアルの店舗内や自宅内を含めた自身のインターネッ
ト環境にてより安く購買する行動であり ,フリーライディング行動として 2010年以前から
も登場してきていることから ,ショールーミングという行動自体も ,2010 年周辺を境とし
                                                   
9 日本国内を例にとれば、 2009 年度の全携帯電話におけるスマートフォン比率は 6.8％
（2008 年は 3.1％）であることに対して、2010 年度は 22.7％に上昇した。スマートフ
ォンは 2009 年から 2011 年の 2 年間で、世界で 2.7 倍、アジア太平洋では 4.2 倍に市
場が拡大した.  
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て ,「リアル店舗外でのインターネット環境での購買」と「リアル店舗内での ,主としてス
マートフォンを利用する購買」という購買地点が異なる２つの行動に分類が出来る .スマー
トフォンが到来する以前のショールーミング行動は ,Van Baal and Dach（ 2005）や
Balasubramanian 他（2005）が示したように ,リアル店舗で商品情報を確認した後に,店
舗を離れ ,自身のインターネット環境での再度の情報探索を通じて商品購買する消費者行
動からも考察出来る .そして ,スマートフォンが急速に発展してきた 2010年周辺以降では ,
消費者は ,リアルの店舗内にて ,ＳＮＳ等をはじめとした様々な情報探索を行ない ,より安
いインターネットで購買出来るように変化してきた . 
しかし ,既存研究においては ,スマートフォンの登場以前と以降の購買地点が異なるシ
ョールーマーの情報探索行動と購買行動の内容については論じられていない .またそれぞ
れのショールーマーのデモグラフィック属性についても明らかにされていない . 
SNS 等の外部の情報がいかにリアル店舗内での購買行動に反映し,購買商品や購買価格
等にどのように影響を及ぼすのか ,そしてスマートフォン購買型のショールーマーの購買
性向が従来のものと比較し ,どのように変化をするかの整理が必要である . 
本稿は今後のショールーミング研究に向けての第一段階と位置付け,既存研究をもとにシ
ョールーマーの行動を探索的に整理してきた.これまでの既存研究では、マルチチャネル間
を行き来し、フリーライディング行動を行なう消費者の購買行動が示されている.しかし ,
実証研究例が少なく ,また実施した場合のサンプル数も少ないことから ,ショールーマーの
行動考察を精緻に行なっていくには限界がある .従って ,ショールーミング対象者、対象商
品、価格帯、情報探索ツール、リアル店舗チャネル、購買地点等に関し、広範囲なサンプ
ル数での実証研究を精緻に行なうべきと考える。既存研究にて未だ解明されていない点を
踏まえ、以下の通り ,より具体的な研究課題を指摘しておきたい .  
 
（ 1）購買地点が異なるショールーマーのデモグラフィック属性の解明 
米国の調査会社 Com Score の 2012 年の調査によると、スマートフォンを利用してリア
ル店舗内で購買する消費者は、リアル店舗外のインターネット環境で購買する消費者に比
べて若く（45 歳以下が、自宅やオフィス環境の消費者 61.6％に対して、70．7％のシェア）、
経済的にもより豊かであることが分かっている（Close-up Media,2012）。また、本稿で既
に論じたように、ショールーマーの 50％が 25 歳から 34 歳であるという米国の調査結果
も出ているが,より詳細な分析として ,購買地点別、商品カテゴリー別のショールーマーの
デモグラフィック属性（年齢・性別・所得・教育状況・職業・住居地区・家族構成・イン
ターネット経験年数・SNS 等の外部ネットワークの利用状況・カード利用率・購買頻度・
趣味等）を明らかにしていく必要がある . 
 
（ 2）購買地点が異なるショールーマーの情報探索行動の比較、及びスマートフォン等の携
帯端末を利用した店舗内の購買行動の解明 
 Spaid and Flint（2014）の研究によれば , リアル店舗内で携帯端末を使用する消費者は,
店頭にてサイト上の他社商品との比較 ,価格の比較を行なうと共に SNS 等を通じた他者か
らの評価を得て購買を行なうことが明らかになっている .しかし ,この研究においては ,実
証サンプル数が少ないこと ,そしてリアル店舗内の環境において SNS 等から得た情報が実
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際のショールーミング購買にいかに結びつき ,どのような価格帯の商品を購買したかまで
は明らかにされていない .また ,これまでの既存研究において ,ショールーマーがリアル店
舗外のインターネット環境にて SNS 等の外部のネットワークの利用をいかに行なうかに
ついても研究がなされていない .購買地点が異なるショールーマーによるソーシャルテク
ノロジーの利用の実態,リアル店舗内における SNS 等のコンテンツが購買に及ぼす影響,
そしてリアル店舗内における購買行動と態度を明らかにすることは ,オムニチャネル化を
計る小売企業の戦略にも有益なものになると言えよう . 
 
（ 3）購買地点が異なるショールーマーの購買商品と購買価格帯の解明 
既存研究では技術革新が進んだ家電商品が最もショールーミングされやすい商品カテ
ゴリーであることが示され ,また ,米国の調査会社 Marketing Chartsが 2013年に発表した
アンケート調査結果においても ,スマートフォン経由を含んだショールーミングの購買商
品カテゴリーとしては ,家電商品が 44.4％と最も多く示されていることから ,ショールー
ミング行動全体としては ,家電商品が最もショールーミングされやすい傾向にあることが
考察出来る .しかし,スマートフォンやタブレットなどの携帯端末を使用してリアル店舗内
で購買を行なう商品特性 ,ブランド ,価格帯までは明らかにされていない .また ,ファッショ
ン商品に関しては本稿においても購買傾向を論じてきたが ,リアル店舗内にて携帯端末経
由で購買する商品・ブランドの分析,価格帯の分析まで分析した既存研究例は少ない .購買
地点が異なるショールーマーの購買商品と価格帯の傾向を明らかにすることは ,小売業者
の商品政策 ,価格政策 ,プロモーション政策にとっても有益なものとなろう . 
 
（４）購買地点が異なるショールーマーの購買性向と購買条件の解明（返品行動、価格割
引条件、配達条件、サービス条件、プロモーション内容） 
インターネット購買はリアル店舗での購買と比較し ,返品率が高いとされ ,そのことは
既存研究によっても明らかにされている .しかし ,ショールーマーの返品率を明らかにした
既存研究例は少ない .仮に ,このショールーマーの返品率が低いことが明らかになるならば ,
オムニチャネル小売業としても ,リアル店舗をショールーム化した形での自社インターネ
ットへの誘導プロモーション施策も計画出来よう .また ,ショールーマーがインターネット
購買を意思決定する際の適切な割引率 ,配達条件を取り上げた既存研究例は少なく ,さらに
ショールーマーが求めるサービス ,プロモーションについても明らかにした研究例も少な
い .小売業者としては ,このショールーマーの購買の意思決定の条件を把握することで ,リ
アル店舗とインターネットを融合させたサービスの構築を行なえるであろう .これにより
小売事業者として ,より効果的なマーケティング計画が立てられると考えられる. 
 
（ 5）ビッグデータの活用が及ぼすショール－ミング行動への影響と課題の検討 
 アマゾン等が行なっている商品の推奨サービス等によって ,消費者はより利便性を認識
してショールーミングを行なうことにもなり,また ,例えば企業が行う行動ターゲッティン
グ広告によっても ,消費者のリアル店舗への来店促進が計られると考えられる .また ,ショ
ールーマーは ,既存研究でも示されている通り ,SNS 等を活用して他社からの評価情報を
もとに購買を行うことが多い .このようなビッグデータが活用されたサービスは消費者に
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とっても身近な存在であるが ,Ⅰ節でも触れたように ,消費者は企業が勝手にデータを使用
することに対しての「気持ち悪さ」も覚えていることから,実際のショールーマーやインタ
ーネット購買者への意識調査等を行なうことで ,サービスを提供する側の検討課題を明ら
かにする必要がある . 
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